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спроса. Теоретическую базу проведенного ис-
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1. Смысловые нагрузки и содержание категории рыночного спроса
С сожалением можно отметить, что понимание спроса и процесса его 
формирования сейчас не лучше, чем при плановой экономике, которая была 
сменена на рыночную уже более 20-ти лет тому назад, если считать от момента 
опубликования указа о либерализации цен в январе 1992 года. В современной 
отечественной литературе, изданной уже после перехода к рыночной эко-
номике, теории спроса, пожалуй, уделяется меньше внимания, чем в книгах 
и статьях советского периода таких исследователей как: Беляевский И.К., 
Воронов А.И., Ильенкова Н.Д., Кулагина Г.Д., Левин А.И., Маслов П.П., Не-
федов Л.М., Орлов В.В., Столмов Л.Ф., Твилдиани Ю.К., Швырков В.В. и 
других ученых, которые внесли существенный вклад в статистику спроса.
Для дальнейшего исследования важно указать на существование нескольких 
смысловых нагрузок термина «потребительский спрос». По мнению авторов мож-
но выделить три смысловые нагрузки: 1) экономическая категория, 2) статисти-
ческий показатель уровня спроса, 3) состояние спроса – характеристика поведения 
(состояния) потребителей. В настоящей статье основное внимание сосредоточено 
на спросе как экономической категории и соответствующем статистическом пока-
зателе. Что касается спроса как состояния и характеристики поведения потреби-
телей, то, следует отметить, что в литературе данная смысловая нагрузка четко не 
выделяется, однако это не означает её отсутствие, о чем свидетельствует наличие 
таких общепринятых терминов как «ажиотажный спрос», «негативный спрос», 
«престижный спрос», «формирующийся спрос», «импульсивный спрос» и многих 
иных видов спроса. Спрос как характеристика поведения потребителей – предмет 
самостоятельного статистического исследования, основанного в первую очередь 
на систематизации известных видов спроса и на статистической классификации. 
В микроэкономике, а значит и в маркетинге, спрос определяется через потреб-
ность. А именно, потребность – это желание, направленное на конкретный про-
дукт, который характеризуется не только конкретным набором свойств, но и кон-
кретными уровнями выраженности этих свойств. Имеющиеся определения очень 
похожие, но некоторые из них нуждаются в определенной корректировке. Одно из 
распространенных определений следующее: «спрос – представленная на рынке 
потребность в товарах и услугах, ограниченная действующими ценами и платежес-
пособностью потребителей» [6]. Замечание состоит в том, что применение терми-
на «платежеспособность» здесь не совсем корректно, поскольку он, строго говоря, 
имеет несколько иную смысловую нагрузку и характеризует состояние должника. 
Так, например, в [13] под платежеспособностью (solvency) понимается финан-
совое состояние частного лица или компании, которое характеризуется возмож-
ностью расплачиваться со всеми долгами по мере наступления сроков платежей. 
На самом деле потенциальный потребитель должником, по сути, не явля-
ется кроме, пожалуй, особого случая, когда продукт приобретается в кредит, 
что, следует признать, в наше время весьма и весьма распространено, но, тем 
не менее, существующая практика основанием применения термина «плате-
жеспособность» в определении спроса служить не может. С учетом сказанного 
лучше говорить о платежеспособной потребности, понимая, что это сумма денег, 
которую покупатели могут и намерены заплатить за нужный товар. Достаточ-
но корректным будет определение потребительского спроса как потребности 
в товарах и услугах, ограниченной действующими ценами и подкрепленной 
денежной возможностью (денежными средствами) потребителей. Кроме де-
нежной возможности иногда говорят о финансовой возможности потребителей, 
как в определении известном маркетологам: «Спрос – потребность в конкрет-
ных товарах, обеспечиваемая финансовыми возможностями их оплаты». [5]. 
Также не следует считать полностью корректным определение, опирающееся 
на категорию покупательной способности, а именно: спрос как экономическая 
категория – потребность, подкрепленная покупательной способностью (насе-
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ления) [11]. Причина в том, что под 
покупательной способностью, как 
правило, понимается покупательная 
способность денег – способность 
денежной единицы обмениваться на 
определённое количество товаров. 
Также под покупательной способнос-
тью понимают количество товаров и 
услуг, которое население способно 
приобрести в соответствии с имеющи-
мися у людей денежными средствами 
и при уровне цен на товары и тарифов 
на услуги, сложившемся в стране [19]. 
В публикациях по спросу встреча-
ются и откровенные казусы. Наибо-
лее интересная ситуация сложилась 
с пониманием спроса среди тех, кто 
осваивает маркетинг. До сих пор при-
ходится слышать, что спрос бывает 
неплатежеспособным, что, кстати, 
давно получило разъяснение известно-
го ученого – статистика и маркетолога 
проф. Беляевского И.К.: «Спрос всегда 
платежеспособен». В связи с этим 
следует также указать на известный 
из литературы по макроэкономике 
перевод термина «effective demand» 
как «платежеспособный спрос», что 
противоречит микроэкономике, где 
спрос, как отмечалось ранее, это 
обеспеченная денежными средствами 
(платежеспособная) потребность. 
Такое несоответствие понимания 
спроса в микро и макроэкономике не 
служит унификации понятийно-кате-
горийного аппарата наук о рынке и 
создает искусственные барьеры между 
смежными областями знания. Другой 
казус связан с тем, что вместо термина 
«спрос» мы иногда можем прочитать 
«запрос», что имеет место в переводе 
одной из первых книг ведущего зару-
бежного маркетинга Ф. Котлера. [4]
2. Уровень спроса и его измерение
Как было показано выше, форму-
лировки экономической категории 
спроса имеют незначительные терми-
нологические различия при одном и 
том же содержании, чего не скажешь 
об уровне спроса или иначе о статис-
тическом показателе спроса. Спрос в 
натуральном выражении присутствует 
в фундаментальной модели рынка – в 
законе спроса, который в современном 
виде был сформулирован в 1890 году 
экономистом Альфредом Маршаллом 
как отношение между ценой и спро-
сом в виде обратной зависимости 
спроса от цены при прочих равных 
условиях. Очевидно, что имеется в 
виду отношение в философском, а не 
в математическом смысле. В графи-
ческом представлении закона спроса 
горизонтальная ось – спрос объем 
товара в натуральном выражении. 
С другой стороны, спрос, но уже 
в стоимостном выражении присутс-
твует в модели Кейнса (крест Кейнса, 
ножницы Кейнса), где говорится о 
совокупном спросе (aggregate demand), 
характеристика которого будет дана в 
заключительной части статьи. В ли-
тературе по маркетингу встречается 
«функциональная модель спроса» [3] 
в виде Q = hps, где h – интенсивность 
потребления продукта в натураль-
ном выражении за период времени, 
p – цена, s – число потребителей. 
Следует отметить, что здесь лучше 
говорить об объеме потребления, това-
рообороте или ёмкости рынка, что тре-
бует исследований. Смешение понятий 
спроса и ёмкости рынка не совсем 
корректно еще и потому, что под ём-
костью понимается потенциал рынка 
со стороны потребителей – предел 
потребления в данных условиях, когда 
часть потенциальных потребителей 
в результате маркетинговых усилий 
перешли в разряд реальных потреби-
телей и/или повысилась интенсивность 
потребления [3]. По мнению авторов, 
спросом в стоимостном выражении 
правомерно назвать лишь величину qp, 
где q (спрос) и p (цена) – параметры 
закона спроса. Далее, стоимость мо-
жет лишь тогда называться спросом, 
когда известна цена, по которой пот-
ребитель намерен потреблять товар.
Естественно, что в определениях, 
представленных в литературе, спрос 
характеризуется двояко – и в нату-
ральном и в стоимостном выражении. 
Приведем примеры из некоторых 
литературных источников и наиболее 
посещаемых Интернет-ресурсов.
Рассмотрим некоторые определе-
ния спроса в натуральном выражении: 
• Спрос – количество конкретно-
го товара (включая услуги), которое 
потребители готовы приобрести по 
определенной цене за тот или иной 
период [1]; 
• Спрос – количество товара, ко-
торое покупатель желает и способен 
приобрести по данной цене в данный 
период времени [20];
• Спрос – … количество товаров и 
услуг, которые потребители согласны 
купить по определенным ценам в опре-
деленный период времени [12]; 
• Спрос – количество товаров и 
услуг, которые покупатели способны 
приобрести при существующем уровне 
цен [21];
• Спрос количество товаров и услуг, 
которые покупатели способны при-
обрести при существующем уровне 
цен [18]; 
• Спрос – то количество товара 
Х, которое потребители желают при-
обрести для удовлетворения своих 
потребностей [7];
• Спрос характеризуется его вели-
чиной, означающей количество товара, 
которое покупатель желает и способен 
приобрести, по данной цене в данный 
период времени [9];
• Спрос – количество товаров и 
услуг, которое покупатели желают 
приобрести [14]; 
Ключевым в этих определениях 
здесь является слово «количество». 
При этом отметим, что точнее было 
бы говорить о натуральном выражении 
(штуки, килограммы,…), как, напри-
мер, в [11.], где спрос (рыночный) – … 
объем товара в натуральном выраже-
нии, который востребован потребите-
лями при конкретной сложившейся на 
рынке цене за определенный период 
времени. Этот вариант измерения 
спроса можно назвать классическим 
в силу его связи с фундаментальным 
экономическим законом. 
Об уровне спроса в стоимостном 
(денежном) выражении говорится, 
например, так: 
• Спрос – общественная потреб-
ность, выраженная в денежной форме 
и обеспеченная денежным товаром [8, 
с. 421];
• Спрос – общественная потреб-
ность, выраженная в денежной форме 
и обеспеченная платежными средства-
ми [15];
• Спрос – общественная потреб-
ность, выраженная в денежной форме 
и обеспеченная платежными средства-
ми [16].
Таким образом, обзор определений 
показывает, что имеет место ситуация 
одновременного присутствия двух 
смысловых нагрузок спроса (нату-
ральное и стоимостное выражение). 
Весьма очевидно, что основная при-
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чина существования двух формули-
ровок спроса следует из наличия двух 
разделов экономической теории – мак-
роэкономики и микроэкономики. В 
микроэкономике, где рассматривается 
закон спроса, спрос имеет натуральное 
выражение (q), что, кстати, не исклю-
чает возможности его стоимостного 
представления в виде pq, где p – цена. 
Соответствие масштаба экономики и 
размерности спроса проиллюстрирова-
но на рис. 1. Спрос в микроэкономике, 
по сути, является спросом в классичес-
ком понимании, поскольку относится 
к фундаментальному закону спроса. 
Наличие двух измерений спроса 
объясняет, почему встречаются «обте-
каемые» формулировки общего вида, 
где размерность уровня спроса не 
раскрывается. При этом используется, 
но не конкретизируется содержание 
термина «объем». В результате обхо-
дится стороной вопрос о размерности, 
что собственно и правильно, но более 
желательно указать на две размерности 
спроса. Так, например в экономико-
статистическом словаре: [10, с.230] 
покупательский спрос – объем товаров, 
которые население желает и может 
купить. 
Поскольку микроэкономика изуча-
ет функционирование экономических 
агентов в ходе их производственной, 
распределительной, потребительской 
и обменной деятельности, то именно 
этот вариант является основным для 
маркетологов (см. определение мар-
кетолога Ф. Котлера в начале статьи), 
поскольку субъект маркетинга – пред-
приятие (экономический агент). При 
этом маркетолога мебельного пред-
приятия меньше интересует спрос на 
столы вообще, чем спрос на столы 
конкретного вида, производимые 
данным предприятием. В то же время 
изучение спроса в натуральном выра-
жении является узким для макроэконо-
мики, изучающей функционирование 
рынка в масштабе всего государства 
или даже мировой экономики в целом. 
Это, например, может быть не только 
рынок столов, но и рынок мебели в 
целом. Здесь необходимо стоимостное 
измерение. 
3. Размерность спроса с позиций 
степени обобщения товара
Из всего вышеизложенного следу-
ет, что основная причина, по которой 
обращаются к спросу в стоимостном 
выражении – обобщение товара (про-
дукта). Так в маркетинге применяется 
классификация продукта по степени 
обобщения на абстрактный и конк-
ретный:
• Абстрактный продукт выража-
ется в названии продукта и наборе его 
свойств. Он сам может иметь несколь-
ко уровней обобщения, например: 
фотоаппарат, цифровой фотоаппарат, 
цифровой фотоаппарат фирмы Nikon 
и т.д. Абстрактным также является 
образовательный продукт, если мы не 
говорим о конкретном вузе и иных кон-
кретных параметрах образовательного 
продукта; 
• Конкретный продукт – наиболь-
шая конкретизация продукта, низший 
уровень иерархической классифика-
ции продукта с указанием конкретной 
разновидности продукта и уровней 
выраженности его свойств. Синони-
мы: продукт в реальном исполнении, 
товарная единица, артикул со своим 
буквенно-цифровым обозначением, 
модель.
Вообще возможность измерения 
спроса в натуральном выражении 
уменьшается при увеличении степени 
обобщения товара. Очевидно, что в 
законе спроса подразумевается кон-
кретный продукт, поскольку только 
единицы однородной совокупности 
конкретного продукта могут суммиро-
ваться в натуральном выражении. При 
этом речь, например, идет о наручных 
часах конкретной модели. В то же вре-
мя на практике возникает потребность 
в обобщении спроса, например, на все 
модели часов (телефонов, компью-
теров,…) конкретной марки. В этом 
случае возможно суммирование спроса 
по всем моделям только в стоимостном 
выражении. При этом спрос по каждой 
модели часов соответствует некоторой 
конкретной рыночной цене. 
Продолжая очевидные рассуж-
дения, можно отметить, что нельзя 
поштучно суммировать автомобили 
вообще, и даже все легковые авто-
мобили. Нельзя поштучно и по весу 
суммировать яблоки и груши. Так, 
суммироваться могут столы кухонные 
или столы офисные, но не первые со 
вторыми, поскольку «столы» входят 
Измерение спроса
Натуральное Стоимостное
Масштаб (уровень) экономики
МАКРОМИКРО
Рис. 1. Измерение спроса в микро и макроэкономике
Таблица 1. 
Классификация продукта по степени обобщения
Уровень Название уровня
Характеристика, состав 
уровня
Классификационный 
признак
Пример
0
Товарная группа Совокупность ассорти-
ментных групп
Назначение, удовлетво-
ряемые потребности
Фотоаппараты
1
Ассортиментная группа (продуктовая линия, 
ассортиментный ряд, товарная подгруппа)
Совокупность ассорти-
ментных позиций
Набор свойств продукта Цифровые профессио-
нальные фотоаппараты
2
Ассортиментная позиция (артикул, конкрет-
ный продукт, товарная единица, продукт в 
реальном исполнении) 
Конкретный продукт 
(товар, услуга)
Набор и уровни свойств 
продукта 
Конкретная модель фо-
тоаппарата 
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в категорию абстрактного продукта. 
Теоретически ограничение распро-
страняется на суммирование зеленых 
и красных яблок, но оно минимально, 
если яблоки отличаются только цветом 
и если в конкретном исследовании цвет 
не является ключевым потребитель-
ским свойством для рассматриваемого 
сегмента потребителей.
В терминах статистики вместо 
степени обобщения продукта следует 
говорить о степени качественной од-
нородности статистической совокуп-
ности. Совокупность часов одной и 
той же марки однородной не является. 
В соответствии с требованием качест-
венной однородности статистической 
совокупности нельзя объединять в 
одну совокупность и суммировать 
в натуральном выражении (штуки, 
килограммы, литры,…) продукты, 
которые существенно отличаются 
по потребительским свойствам, по 
качеству. 
В статистике рынка товаров и услуг, 
а также в маркетинге продукта приме-
няется иерархическая классификация 
продукта по степени его обобщения 
со следующими уровнями: товарная 
группа, ассортиментная группа, ас-
сортиментная позиция (табл. 1). На 
практике число уровней может быть и 
больше трех.
Очевидно, что спрос в натуральном 
выражении может рассматриваться 
для ассортиментной позиции, но не 
исключено рассмотрение ассортимен-
тной группы «цифровые профессио-
нальные фотоаппараты», полагая, что 
эта группа качественно однородная. 
Рассмотрение спроса на все цифровые 
фотоаппараты в натуральном выраже-
нии лишено смысла.
Вышеизложенное относительно 
измерения спроса и соответствующих 
определений может быть резюмирова-
но следующим образам. Строго говоря, 
в определениях спроса необходимо 
указывать на оба варианта – на спрос 
в микро и на спрос в макроэкономи-
ке, или конкретизировать один. Что 
касается формулировок спроса со 
стоимостным выражением, то обхо-
дить стороной спрос в классическом, 
фундаментальном понимании без 
ссылок на макроэкономику доволь-
но странно, правда определенным 
выходом является указание на обще-
ственную потребность, как сделано в 
рассмотренных определениях спроса 
в денежной форме.
Предлагается следующее комплек-
сное определение, которое дает весьма 
полное представление о спросе, как 
экономическом показателе. Спрос как 
экономический показатель (уровень 
спроса) – объем продукта, который вос-
требован рынком (потребителями) при 
конкретной цене, сложившейся на дан-
ном рынке сбыта при конкретных значе-
ниях прочих факторов спроса (уровень 
рекламы, размер доходов, валютный 
курс,…). В микроэкономике спрос имеет 
натуральное выражение (штуки, литры, 
тонны,….), но возможно и стоимостное 
представление. В макроэкономике спрос 
имеет только стоимостное выражение. 
Как правило, спрос соотносится с оп-
ределенным периодом времени, но воз-
можно измерение и на момент времени.
4. Классификация спроса
В маркетинге соответственно сте-
пени обобщения (по степени охвата) 
продукта выделяют два вида спроса: 
микроспрос – спрос на отдельные 
виды товаров или отдельные товары, 
макроспрос – спрос на более или менее 
крупные группы товаров [3]. Из при-
веденной характеристики микроспроса 
не ясно, измеряется он в натуральном 
или стоимостном выражении. Предла-
гается ввести еще одну, третью катего-
рию – мегаспрос (рис. 2). 
При этом микроспрос и макроспрос 
объединяются в группу обобщенного 
спроса, поскольку направлены на обоб-
щенный продукт.
Характеристика рассматриваемых 
видов спроса состоит в следующем:
• Микроспрос – спрос на конк-
ретный товар, который измеряется в 
натуральном выражении;
• Макроспрос – спрос на абстракт- 
ный товар, например, на образова-
тельный продукт. Этот вид спроса 
подразделяется на две разновидности 
по размерности. Преимущественно 
макроспрос измеряется в стоимос-
тном выражении, как, например, 
спрос на часы, но при относительной 
однородности совокупности товаров 
возможно и измерение в натуральном 
выражении;
• Мегаспрос – спрос на несколько 
абстрактных продуктов, например, на 
бытовую технику в целом или на ряд 
ее товарных групп или даже на потре-
бительские товары в целом. Измерение 
только стоимостное. 
Отметим, что иногда под макро-
спросом понимают региональный 
спрос, а под микроспросом – спрос на 
продукцию отдельных предприятий, 
поэтому в литературе надо смотреть 
на контекст.
Рассматривая классификацию 
спроса, следует обратить внимание на 
термин «совокупный спрос». Совокуп-
ным спросом называется общий объем 
спроса на товары и услуги в стране. В 
[14] совокупным называют спрос на 
всех рынках данного товара или на все 
производимые и продаваемые товары. 
В соответствии с одноименной статьей 
Википедии совокупный (агрегирован-
ный) спрос (aggregate demand – AD) – 
агрегированный макроэкономический 
показатель, спрос на конечные товары 
и услуги всех макроэкономических 
агентов в определенный промежуток 
времени и при определенных уровнях 
цен. Именно этот вид спроса присутс-
твует в модели «совокупный спрос 
– совокупное предложение (AD-AS)» 
Джона Мейнарда Кейнса [17]. Очевид-
но, что совокупный спрос однозначно 
предполагает стоимостное измерение
Как следует из определений со-
вокупного спроса, он предполагает 
и большой потребительский рынок 
1. Микроспрос 
(на конкретный 
продукт)  
в натуральном 
выражении
2. Макроспрос 
(на абстрактный 
продукт)  
в стоимостном 
выражении
3. Мегаспрос 
(на совокупность 
продуктов) 
Обобщенный спрос
Виды спроса по степени обобщения продукта
Рис. 2. Классификация спроса по степени обобщения товара
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(много покупателей на большой тер-
ритории) и много разновидностей 
товаров. Характеристика совокупного 
спроса может быть уточнена на основе 
классификации спроса по двум клас-
сификационным признакам. Первый 
признак – степень обобщения товара 
с выделением микро, макро и мегас-
проса. Второй признак – число пот-
ребителей, в соответствии с которым 
спрос может быть индивидуальным, 
предъявленный единичным потреби-
телем и массовым, предъявленным 
совокупностью потребителей [3]. В 
соответствии с такой классификацией 
совокупный спрос – это по сути мас-
совый мегаспрос. На основе двойной 
классификации наряду с совокупным 
спросом можно выделить еще восемь 
иных видов, что заслуживает отдельно-
го рассмотрения.
5. Резюме
Исследователь, аналитик рынка 
должен знать содержание спроса во 
всей его полноте и понимать причи-
ны различий в формулировках, при-
сутствующих в литературе. Авторы 
полагают, что настоящая статья в 
определенной мере устраняет пробел, 
сложившийся между пониманием 
спроса в микро и макроэкономике. 
В результате, конкретизируется 
понятийно-категорийный аппарат, 
применяемый в прикладных науках 
о рынке и в маркетинге, в частности. 
Важность уточнения понятийно-ка-
тегорийного аппарата состоит в том, 
что он является основным разделом 
любой научной методологии иссле-
дования. 
Кроме того, в статье изложены и 
иные содержательные результаты. 
Уточнены формулировки спроса как 
экономической категории в части иног-
да применяемых в этих формулировках 
терминов «платежеспособность» и 
«покупательская способность», кото-
рая, как показывает анализ, уже, по 
сути, означает общественный спрос. 
Проанализированы варианты фор-
мулировок с различным измерением 
спроса. Предложено комплексное оп-
ределение спроса как экономического 
показателя, который может иметь и на-
туральное и стоимостное выражение. 
Показано, что различие в размерности 
спроса обусловлено различиями в сте-
пени обобщения продукта, что находит 
свое выражение в масштабе экономики 
с выделением микро и макроэкономи-
ки. Получила развитие классификация 
спроса по степени обобщения товара с 
выделением микро, макро и мега спро-
са. Дана характеристика совокупного 
спроса на основе двойной классифи-
кации спроса по степени обобщения 
продукта и по числу потребителей.
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